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摘　要:目前中国客车销售方式依然是人员推销 ,销售方式与现代市场没有实现同步发展 ———滞后

于市场发展 。营销模式左右着营销策略 ,也左右着企业的销售方式以及销售量 、销售额。通过对中

国客车现行销售模式的分析 ,为客车企业提供一个参考 ,使客车企业能够根据本企业的具体情况 ,

科学地选择适合本企业的销售模式 ,提高市场占有率 ,扩大市场份额 ,为中国客车工业乃至整个汽

车工业的发展做出贡献。
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Abstract:The current marketing pat terns of bus sale in China are still by salesman.Market ing

pat terns have no t achieved synchronous development , and lagged behind the development of the

marke t.Marketing patterns inf luence st rategy , and also inf luence sales v olume.By analyzing the

current sales pat tern of Chinas bus indust ry , this paper provides reference for bus enterprise s fo r

scientif ic and proper sales pat tern choices according to their ow n condit ions so as to increase the

propo rtion in market and expand the share of market in o rder to make contribution to the Chinas

bus indust ry , even to the w ho le auto indust ry .
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　　营销模式影响企业的营销策略 ,同时也影响企

业的销售额 、销售量。因此对客车企业营销模式的

分析是非常必要和现实的 。企业应该采取什么样的

营销模式 ,取决于企业的诸多因素
[ 1]
。目前 ,中国客

车企业可以说是百家争鸣 、百花齐放 ,进入了空前的

发展时期。其经营模式主要有:国有企业 、合资企

业 、股份制公司 、个体民办企业等。由于各企业的经

营能力 、生产规模 、生产设备 、生产技术有着很大的

差异 ,因此 ,各个企业对其产品必须有一个明确的市

场定位 ,以确保在激烈的市场竞争中能够生存进而

求得发展。由于这些因素 ,使各企业的销售方式有

一定的差异 。本文将介绍目前中国客车市场营销中

所采用的类型。

一 、联合兼并营销模式

所谓联合兼并式是指实力雄厚 、经营状况良好 、

具有较高技术开发能力的企业 ,在市场营销过程中 ,

为了提高市场占有率及扩大品牌的影响 ,将其他客



车制造厂进行联合兼并 ,利用这些客车厂的厂房 、设

备以及工作人员 ,就地生产 ,降低生产成本 ,增加产

品的市场竞争力 ,增加企业产品在该地区的销售

量
[ 2]
。如河南郑州宇通客车股份有限公司先后兼并

洛阳凌空 、兰州驮铃 ,形成洛阳宇通 、兰州宇通;厦门

金龙联合客车有限公司采用的就是这种方式 ,在扬

州等地建立分厂 ,在这些厂家现有的基础上进行改

造 ,引进现代的管理方式强化企业的管理 ,健全各种

管理制度 ,从而保证企业产品的质量 ,保证企业的信

誉 ,使企业在市场竞争中处于领先地位 。

这种营销方式最大的特点在于能够就地取材 ,

降低企业的各项成本诸如生产成本 、销售成本等 ,增

加产品的市场竞争力 ,尽快打开尚未开发的处女市

场。特别是在推出新产品时 ,这种方式非常有效 ,因

为目前的中国客车市场存在着很浓重的地方保护主

义色彩 ,外来企业的产品在进入时受到很多的限制 ,

无形中就提高了该产品的销售成本 ,降低了产品的

竞争力。但是 ,这种营销方式就消除了这些因素的

影响 ,为企业新产品的推广 、销售扫清了障碍 、铺平

了道路 ,企业的新产品很快就可领先其他企业占领

该地区的市场 ,提高市场占有率 ,扩大销售量 。同时

还可以充分利用原厂的销售人员 ,因为这些销售员

对该地区非常熟悉 ,而且有许多的关系存在 ,在中国

的市场经济中 ,这些关系无疑是非常重要的 ,这一点

也是不言而喻的 。金龙联合客车公司自从采用了这

种方式后 ,其销量连年增长 ,取得了很大的经济效

益 ,为企业的发展奠定了雄厚的经济基础。

这种营销方式的另一特点是可以弥补本企业生

产场地 、厂房上的不足 ,扩大本企业的生产规模 ,形

成规模效益 ,也可以降低生产成本 ,提高产品的市场

竞争能力[ 3] 。例如 ,厦门金龙联合客车公司 ,其在厦

门的生产厂房规模不大 ,生产能力有限 ,不能很好地

满足目前市场的需求 ,给企业的发展带来了不利的

影响 ,制约了企业的进一步发展 。这种情况会带来

交货的不及时 ,不能正确地履行买卖合同 ,给用户带

来经济损失 ,同时 ,也会给企业的市场形象带来损

害。用户是上帝 ,企业对他服务得好 ,他会对你进行

正面地宣传 ,也会给企业带来可观的潜在的用户 ,给

企业带来无限商机;反之 ,如果企业对他们服务不周

到 ,不能满足他们的要求 ,同样他会对你进行反面的

宣传 ,给企业带来巨大的损害 ,使企业在市场竞争中

处于被动局面 ,这种情况在中国的客车市场上 ,以前

有 ,现在有 ,希望以后不要再有 。金龙联合客车公司

就吸取了以前的教训 ,通过联合兼并来弥补本企业

的不足 ,改变企业的被动局面 ,从而扩大了企业的生

产规模 ,充分体现了规模经济及效益 。不仅如此 ,而

且通过联合兼并 ,还提高了企业的知名度 ,增加了企

业的信誉 ,在用户的心目中 ,金龙就是质量的保证 ,

金龙代表了现代 、时尚 。

由上述分析可以看到 ,这种联合兼并的经营销

售模式在中国客车市场上是适用的 ,是在中国这种

市场经济模式中孕育发展起来的 ,而且经过实践证

明也是成功的。

二 、经销商代理销售营销模式

经销商代理销售模式是指企业为了提高销售

量 、提高市场占有率或为了打开某一尚未开发的市

场 ,在某一地区或某一省 、市寻求或建立一家代理机

构来销售其产品 ,企业与代理机构之间订立代理协

议 ,明确双方的权利 、责任和义务 ,以便双方今后的

业务展开
[ 4]
。代理机构称为代理人 ,企业称为委托

人 。根据委托人授予代理人权力的大小来划分销售

代理的种类 ,有以下几种:总代理 、独家代理 、普通

代理。

这三种代理方式 ,委托人与代理人之间都要签

订代理销售协议 ,这个协议是非常重要的代理文件

之一 ,它是明确双方之间各自权利与义务的法律文

件 。一般来讲 ,其主要内容包括下列几项:协议双方

当事人 、指定的代理商品 、指定的代理地区 、授予代

理的权利 、协议有效期及终止条款 、代理人佣金条

款 、非竞争条款 、关于向委托人提供市场情报 、广告

宣传保护商标等条款
[ 5]
。

在中国目前的客车市场中 ,存在着代理销售的

必要性和可行性。有些省市自治区存在着严重的地

区经济保护主义政策 ,虽然在人代会已经提出了地

区经济保护政策的弊端 ,但是要彻底解决还要经过

一定的时间 。地区经济保护主义政策限制或阻挠其

他地区的客车进入;或者由于地域环境 、人文因素的

影响 ,限制了其他地区客车的进入。在这种情况下 ,

采用代理销售不失为打开这种局面的最有效的 、切

实可行的方法。

国内某客车企业为了开发一个新市场 ———一个

大都市 ,他们在该城市做了比较充分的市场调研 ,发

现高档城市公交车辆在该市有很大的需求 。他们雄

心勃勃准备在该市大显身手 ,找了有关部门进行联

系 ,结果却大大出乎他们的预料 ,处处碰壁 。企业决

策层通过分析 ,发现其主要原因是该地区的经济保

护主义政策在作祟 。找出了原因 ,对症下药 ,他们找
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到一家汽车经销商 ,商量销售事宜 ,对方提出了很苛

刻的条件 ,为了能打开该市市场 ,他们接受了这些条

件 ,让其代理销售 ,结果由于车辆档次高 、乘坐舒适

安全 ,很受市民欢迎 ,创出了牌子 ,销量日益增加 。

该企业成功地开发了一个新市场 ,实现了企业的预

期目标。

由上述实例可以看出 ,为了打开某些地区的市

场 ,采用代理销售是非常有效的。

三 、定点销售 、就地取材营销模式

所谓定点销售 、就地取材模式是指企业对尚未

开发的地区或销售量较小的地区进行定点开发 ,派

出有经验的 、开拓型的销售人员 1 ～ 3人 ,在这些地

区建立办事处常住该地区 ,开发市场 ,同时在该地区

聘用销售员 ,以达到提高销售量 ,降低销售成本的

目的[ 5] 。

目前中国的大中型客车厂有好多家(包括改装

厂),各厂家之间无论是从技术 、生产规模 、生产能

力 、生产设备 、管理水平还是从人员素质来说 ,是参

差不齐 、千差万别的;并且处在不同的地区 ,对市场

的认识也各不相同 ,产品也各有千秋 ,销售队伍的素

质也不尽相同。由于这些原因 ,各厂家在销售时所

采取的方法也是不一样的 。

湖南一客车厂为了打开陕西市场 ,通过市场调

研 ,分析市场前景 ,采用定点销售 ,就地取材的销售

模式 。实践证明 ,采用这种销售模式是极为正确的 ,

该客车厂在西北的销售不仅实现了零的突破 ,而且

销量在不断增加。由上述分析可以看到 ,这种销售

模式在目前中国市场上是比较实用的 ,其原因在于

该种营销模式具有下述特点[ 6] :可以降低销售成本;

业务人员有充分的时间与客户接触 ,尤其是使用量

较大的客户 ,可以随时掌握他们的购买动向 ,了解他

们的购买需求。通过经常接触 ,能够加深双方之间

的感情 ,不仅建立牢固的买卖关系 ,而且可以将这种

买卖关系转化为合作关系;掌握该地区的政治经济

环境的变化 ,随时调整产品情况 。如各地区对环保

的要求 ,能够带来发动机以及有关配置的改变 。能

够真正深入了解该地区的人文情况 ,生活习俗 ,从而

为市场提供适销对路的产品。可以在该地区聘请销

售人员 ,充分利用该地区的人力资源 ,提高在该地区

的市场占有率。这些人具有天时 、地利 、人和的优

势 ,最了解该地区的情况 ,懂得如何去开发市场 ,从

而扩大产品在该地区的销售量;在该地区可以建立

适当的售后服务部 ,减少用户的后顾之忧 ,扩大企业

的品牌 ,进一步占领市场[ 7] 。

目前这种营销模式已逐步为多数企业所认可 ,

并且为企业带来很大的效益 。

四 、人员推销为主与其他销售方式
结合的营销模式

人员推销是一种最早的销售方式 。它是指企业

的销售人员直接与用户接触 、洽谈 、介绍产品 ,以达

到销售目的的一系列活动[ 8] 。目前中国的客车市场

上 ,几乎所有的企业都采用人员推销这种销售方式 ,

它是比较适合目前中国国情的。有许多企业在人员

推销的基础上 ,再采用其他销售方式 ,诸如 ,代理销

售 、联合兼并等。

(一)人员推销的特点

1)可以双向传递信息。在销售人员的销售过程

中 ,他们可以直接向用户宣传介绍产品 ,如产品的质

量 、产品的性能 、产品的特点 、企业情况 、售后服务以

及购买后能够带来的效益等 。

2)销售人员在推销过程中 ,能够真正了解和掌

握客户的意见和要求 ,了解客户的购买心理 ,打消客

户的疑虑 ,有针对性地展开销售工作 。同时将客户

的这些意见或建议收集起来并反馈回企业 ,这些信

息可能是有关产品方面的 ,也可能是有关销售方面

的 ,无论是那一方面的 ,对企业今后的工作都可能会

有好处 。如果是产品方面的 ,企业就要有针对性的

改进产品 ,以适应市场的需求;如果是销售方面的 ,

就要改进营销方面存在的问题 ,以利于企业今后的

销售工作。有些信息可以为企业的决策作者提供决

策依据 ,以减小决策的不确定性 。

3)通过与用户的直接接触 ,可以更好地满足用

户要求 。销售员不仅使用户得到汽车的使用价值 ,

而且可以通过为用户提供技术服务 ,如汽车走合期

中应注意的问题以及如何更换机油等等 ,满足用户

心理和精神上的需要 ,有利于树立良好的企业形象 ,

体现销售人员良好的业务素质。从而与用户建立长

期的合作关系。

4)该方式具有较强的灵活性 。通过与用户的接

触 ,很容易同用户建立直接的友好关系 ,有意识地强

调产品的优点 ,刺激需求和引导购买行为 ,特别是新

产品面世后 ,通过对新产品的介绍 ,使用户消除疑

虑 ,很快接纳新产品 ,打开市场销路。另外通过了解

用户的需求 ,满足其特殊要求。
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三 、结　语

理想人格的层次性正是对当时社会现实等级秩

序的反映 ,君子 、贤人 、圣人既是先秦儒家对庶民以

上的各阶层提出的做人要求 ,又是为他们划定的“成

人”界限。
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5)易于实现销售 。销售人员的推销能够形成当

面成交的气氛 ,成功率较高 ,销售效果显著。这是广

告所不能比的。在市场竞争激烈的情况下 ,采用人

员销售有利于企业保持和开拓市场 。

(二)人员推销的主要形式

(1)上门推销

上门推销的好处是销售人员可以根据各个用户

的具体兴趣和特点 ,有针对性的介绍有关产品 ,如旅

游公司 、高速快客需要高档次的豪华客车 ,城乡公路

运输需要 6 m 左右的普通客车等等 ,通过这些介

绍 ,很容易立即成交 。

(2)会议推销

会议推销具有群体推销 、接触面广 、推销集中 、

成交额大等特点 ,而且企业可以在会内会外“开小

会” ,同与会客户充分接触 ,只要有客户带头定货 ,易

形成订货气候 ,就容易实现大批量交易 。例如 ,河南

某汽车公司 2000年 10月在浙江省杭州市举办了联

谊暨订货会议 ,这是一个成功的会议 ,通过与用户的

接触 ,通过对新产品的介绍 ,使该汽车公司签订了两

个多亿的订单。

人员推销在中国的客车市场上 ,是非常必要的 ,

也是行之有效的。但是 ,这种方式对销售人员有很

高的要求 ,即要具有较高的专业素质和熟练的推销

技巧 。推销人员要根据不同的推销气氛和推销对象

审时度势 ,巧妙而灵活地采用不同的方法和技巧 ,吸

引客户 ,促使其做出购买决定 。

销售人员在推销时 ,始终要注意自己所提建议

的成功性 、科学性和合理性 ,与客户交谈时 ,言辞要

有条理 ,有深度 ,语气要肯定 ,不能模棱两可 ,更不能

有气无力 ,避免说服的一般化 , 要以具体事实作后

盾。这就要求推销人员应掌握较高的推销艺术 ,设

身处地为客户着想 ,恰如其分地介绍产品 ,真正起到

启发 、诱导 、促销的作用 。

五 、结　语

营销模式左右着营销策略 ,也左右着企业的销

售方式以及销售量 、销售额。中国的客车企业发展

是不平衡的 ,有些企业已经形成了规模 ,无论是产品

开发还是生产设备 、生产能力已经达到或者基本上

达到国际先进水平 ,例如河南郑州宇通客车股份有

限公司 。同时 ,许多中 、小企业仍然是手工作坊式

的 ,与现代汽车工业发展差距比较大 。由于这种原

因各企业在营销方式的选择上 ,差异是比较明显的。

上述四种营销方式基本上包括了目前中国客车

市场中各厂家采用的销售方式 ,每种方式都有各自

的特点 ,因此 ,企业应根据自己的具体情况 ,选择适

合自己的销售方式 ,实现自己的销售目的 。
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